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概要 

日常において、われわれが繰り返し目にする、昨今

の企業広告としてのグラフィックデザインが、なぜ良い

デザインとみなされるのか、なぜこれほどまでに同じよう

な傾向を持つデザインが市場にあふれているのか。そ

こに何か必然的なからくりがあるのだろうか。もしあると

すれば、それはどのようなプロセスで形成されるに至っ

たのか。これが本稿において明らかにしたいと考える課

題である。 

主たる企業へのアンケート調査や、グラフィックデ

ザインの分野でもっとも認知されているADC年鑑等の

分析を通じて、以下のような示唆を得た。まず、特定

のデザイナーの作品が多く発表されればされるほど、

似通った傾向を持つ各々の作品が相互に影響し合

い、造形的なある一定の「ブーム」が形成されやすく

なる状況が整って、作品発表をする場の多いデザイ

ナーの間で、意識的、無意識的に関わらず、制作ア

プローチの類似、表現手法の流用、発想法の模倣等

の作品制作上の「密かな合意」の形成が成されるの

ではないか。そして次に、そういった合意の形成の結

果、社会的にもそれがより「一極集中型」構造を顕著

にさせ、最終的にそこから生み出された多くの（主に

同一デザイナーの）作品を基準に、それが「良いグラ

フィックデザイン」のイメージを成立させているのでは

ないか。これが、本稿において設定した課題に対する

執筆者の見解である。 

 

キーワード：視覚文化、グラフィックデザイン、デザイン

意思決定、デザイン評価 

Abstract 
The purpose of this journal is to clarify the reason(s) 

of below subjects.  Why do graphic design espe-

cially for the corporate advertisements which appear 

repeatedly in our daily life, considered as good 

graphic design?  Are there any reasons and inevita-

ble mechanisms lying under the situation which our 

societies are filled with same types of graphic design?  

If the reasons exist, what kind of processes formed 

such mechanisms? 

This journal finally reached the below conclusions 

by conducting a thorough surveys, and analysis of 

well-known ADC annual.  Our conclusions are; (1) 

If a certain designer's works are published repeatedly, 

then there will be a mutual influences between same 

types of designs which will lead to create a certain 

"booms," and formulate a “secretive agreements" 

within designers who have more opportunities to 

publish their works.  (2) As a result of the “secretive 

agreements," the acceleration of the "concentration 

structure" of design requests will occur broadly, 

which constructs the standards of "good graphic de-

sign" based on the designs produced from such struc-

ture.  These are the answer towards the propositions 

which are stated on the article. 

 

Keywords: Visual Culture, Graphic Design, Design 
Decision Making, Design Evaluation 
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1. はじめに 

現在の日本のグラフィックデザインの現状を見ると、

一握りのデザイナーによる作品だけがさまざまなメディ

アを通じて繰り返しわれわれの眼前に現れ、その存在

を主張し続けているように思えてならない。それらの作

品は、あたかも日本における「良いグラフィックデザイ

ン」であるかのように語られ、やがて至るところで再生産

されて消費されているようにも思える。 

たとえば、昨今の広告におけるグラフィックデザイン

では、明朝体の書体やセリフ系書体（はねありの欧文

書体）をあまり見かけることはない。むしろゴシック体や

サンセリフ系の書体（はねがない欧文書体）が主流であ

る。これは商品パッケージデザインから、ビルボード、

雑誌広告、新聞広告、中つり広告に至るまで一貫した

傾向である。またレイアウトに関しても傾向が偏ってい

る。コントラストの強い写真や、飾り文字などの文字装

飾を多用した、比較的華美で造形要素が多く配置され

ているレイアウトではなく、極端にいえば非装飾的で、

誘目性の少ない写真や文字を使った、非常にシンプ

ルなものが多い。 

現在、われわれの日常において繰り返し立ち現れる、

とりわけ企業広告としてのグラフィックデザインが、なぜ

良いデザインとみなされるのか、なぜこれほどまでに同

じような傾向を持つデザインが市場にあふれているの

か。そこに何か必然的なからくりがあるのだろうか。もし

あるとすれば、それはどのようなプロセスで形成される

に至ったのか。これが執筆者の問題意識であり、本稿

において明らかにしたいと考える課題でもある。 

ところで、日本のグラフィックデザイン分野に焦点を

当て、このような問題意識から考察した研究は執筆者

の知る限り存在しない。もちろん、建築やプロダクトデ

ザインを題材として、部分的に作品評価について論じ

た研究はあるが、そこでの分析視点は身体性や厳密な

用途についてであって、執筆者の注目するような、評

価に関するある種のメカニズムの形成プロセスを扱った

ものではない。また、海外の関連すると思われる分野に

おいても、自国におけるデザイン評価一般について補

足的に言及した研究は見受けられるものの、日本のグ

ラフィックデザインとその特性に関して論じた研究は見

当たらない1。このような状況を踏まえ、本稿では、課題

の探求にあたって、もっぱら主たる企業の担当者への

アンケート調査やグラフィックデザインに関する年鑑等

の刊行物の分析を中心に進めることとした。これがまた

本稿の特徴ともなっている。 

 

2. デザインの収斂――企業へのアンケート調査から 

われわれ消費者が日常、繰り返し目に触れることの

多い、グラフィックデザインとしての企業広告に関して、

クライアントである大企業自身は、デザイン上の意思決

定にどの程度関与しているのだろうか。この点を調べる

ことによって、執筆者が抱く疑問を解く鍵が得られるか

もしれない。そこで、日本のグラフィックデザイン分野に

おいて、作品の主な発注元である企業を対象にして、

以下のような、デザインの意思決定に関する5項目から

なるアンケート調査を行った。 

 

1) 御社におけるグラフィックデザイン（製品広告、VI、

パッケージ、販促物、等）は基本的に外注されて

おられますか。それとも主に社内（インハウス）に

て制作されておられますか。（「インハウス」の場

合は設問３からお答えください。） 

＜外注 インハウス＞ 

2) 外注されている場合、グラフィックデザインの意思決

定は多くの部分を広告代理店に委託されますか。 

3) インハウスの場合、デザイン業務を誰に割り振る

かに関して、デザイナー個人の対外的な知名度や

受賞歴（もしある場合）などは影響を与えますか。 

4) 提示されたデザイン案を採用するかどうかは、（制

作したデザイナーが特定できる場合、その）デザ

イナー自身の受賞歴や知名度に大きく影響を受

けますか。 

5) 新聞やＴＶなどの各種メディアで目にする機会の

多い製品や広告に、御社のデザインの意思決定

が影響されることはあると思われますか。 

＜設問1以外は全て「はい」または「いいえ」の2択

による回答＞ 

 

なお、調査対象の選定にあたっては、本稿の趣旨に

沿うよう、知名度と企業の影響力が見込まれ、相当程

度の広告宣伝費を計上（＝作品発注能力）していると

判断できる企業であること、さらにその上で、広告デザ

インに対する意識が高く、ADC年鑑に取り上げられるよ

うな2、比較的評価の高いとされる広告作品を制作した

実績があること等を基準とした。そこで、東証一部上場

の企業のうち、まず、その企業広告がADC年鑑に複数

年度に渡って掲載されているかどうかで約50社程度ま

で絞り込み、さらに、その企業の複数の広告がADC年

鑑に一年を通じて掲載されているかどうかによって、最
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終的に29社を調査対象として選定した。 

有効回答数は、29社中11社であった。11社中7社が、

デザインをインハウスではなく外注すると回答し、また、

外注しているか否かに関わらず、ほぼ全ての企業であ

る11社中10社が、デザインの意思決定は全てを委託せ

ずに自らも関与すると回答している。そして、インハウス

にて制作していると回答した企業11社中9社が、提示さ

れたデザイン案を採用するかどうかに関して、制作した

デザイナーが特定できる場合に（質問4）、そのデザイ

ナー自身の受賞歴や知名度に大きく影響を受けること

はないと回答している。他方、11社中6社が、新聞やＴ

Ｖなどの各種メディアで目にする機会の多い製品や広

告に、デザインの意思決定が影響されることがあると回

答しており（質問5）、さらにこの点について詳しく内訳

をみると、作品の受賞歴がある企業や、デザインに対

する見識があり、作品の訴求性も高いと思われる企業、

そしてADC年鑑に毎年の作品掲載数が多い企業ほど、

このように回答する傾向があることが分かった。 

アンケートの結果からは、デザイナー個人の受賞歴

や知名度に直接的に影響されることはないものの、各

種メディアに頻出するデザインや、目にする機会の多

い作品には自社のデザイン上の意思決定が、企業に

よっては積極的に影響を受ける傾向があること、そして

この傾向はADC年鑑への作品掲載数が多い企業ほど

強いことなどが分かった。競合他社のデザインや、デザ

イナーの知名度、広告代理店の意向にデザイン上の

意思決定が影響を受けるのは自然なことだろう。たとえ

ば、ある企業から発売された商品のパッケージデザイ

ンに人気が出ると、ほとんど間も置かずに競合他社か

ら類似のパッケージデザインを持つ商品が後を追うよう

に出てくることは、同じ商品カテゴリーの陳列棚を少し

注意深く観察していれば、容易に気づくことである。 

このように、日常、目にすることの多いデザインに影

響を受けながら、ある一定のトレンドへとデザインが収

斂していく状況が容易に想像できる。デザインが収斂し

ていくということは、似通ったスタイルのデザインが市場

を席捲していくということであるが、これは果たして、多く

のデザイナーの作品が同じトレンドに向かうということな

のか、あるいは素朴に、同じスタイルを共有する一握り

のデザイナーに制作業務が集中していくということなの

だろうか。そこで、次章では、ADC年鑑に焦点を当て、

ここで登場するデザイナーにどのような傾向があるのか

を見ていくことにしよう。 

 

3. 特定のデザイナーへの一極集中――ADC年鑑から 

ここでは、グラフィックデザイン分野で広く認知され、

作品が多く掲載されている主要な出版物のうち、2001

年以降に刊行された『ADC年鑑』を取り上げて考察し、

必要に応じて補足的にその他の出版物を参照すること

とした3。とりわけ『ADC年鑑』に注目した理由は、現在

の日本で特に影響力が強く、作品掲載数の多い年鑑

であり、グラフィックデザイン分野ではこの年鑑に作品

が掲載されることが「著名なデザイナー」への登竜門で

あると認識されている傾向があるからである。 

2001年以降に刊行されたADC年鑑を見ると、相対的

に、あるデザイナーにかなりの作品が集中していること

が、掲載されている作品数とその制作者構成・内訳を

精査することで明らかになった。本稿では著作権上の

問題から、便宜的にそのデザイナーを、「Ａデザイ

ナー」と呼ぶことにしよう4。たとえば、グラフィックデザイ

ン作品に絞った場合、Ａデザイナー事務所が制作、も

しくは関連したものは、2004年度が858作品中127作品

（14.8％）、2005年度が871作品中134作品（15.4％）、

最新の2006年度では885作品中143作品（16.1％）にの

ぼることが分かった。また注意すべきは、Ａデザイナー

は、2004年にはADC会員賞、2005年にはADC賞、2006

年には再度ADC会員賞を受賞していることである。 

2001年度から2003年度については詳細なデータは

得られなかったが、ADC年鑑へのＡデザイナーの掲

載作品数は概数ベースで2001年度は約35作品程度、

2002年度は約80作品程度、また2003年度は約100作

品程度であった。ADC年鑑に掲載されるグラフィック

デザイン作品の総数が毎年850作品程度だとして、そ

れぞれの年度の割合は、順に約4.1％、約9.4％、約

11.8％となる。Ａデザイナーは2000年に某大手広告代

理店から独立しているため、2001年以降、彼個人の作

品、または彼の事務所が関連していると判断できる作

品が増加傾向にあり、特に2002年に彼の認知度が上

昇してから大きな増加を示していることが分かった。こ

のように、ＡデザイナーあるいはＡデザイナー事務所が

手がけた作品の掲載率が2000年以降高い伸びを示し

ていることが見てとれる。 

ADC年鑑においては、1年間に平均して約1万件の

作品から優秀作品、掲載作品が選定されている。した

がって、グラフィックデザインに携わるデザイナー数が

非常に多いにも関わらず5、その中からある特定のデザ

イナーのこれだけ多くの作品が受賞または掲載される

ということは、そのデザイナーあるいはその関連する事
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務所に多くの依頼と大きな仕事が集中しているというこ

とを意味している。 

他方、作品数においてＡデザイナーに準ずると思わ

れる、比較的認知度の高いＢデザイナー4 の掲載作品

数を見ると、2004年度には81作品、2005年度には73作

品、2006年度には63作品と、Ａデザイナーへの依頼数

が増加する一方で、Ｂデザイナーに発注される作品が

減少傾向にあることが分かる。 

ここで、ＡデザイナーおよびＢデザイナーの作品の

造形的特徴を示しておこう。ＢデザイナーはＡデザイ

ナーと比べて、紙面に文字や写真などの要素が多く配

置され、そのレイアウトが自由であるがあまり整頓されて

いない。また色彩に関しても混色が多用され、Ａデザイ

ナーより多彩であると言える。一方、Ａデザイナーは、Ｂ

デザイナーやその他のデザイナーと比べて紙面に造

形的要素が非常に少なく、スイスタイポグラフィ的グリッ

ド6 に沿って、厳密かつ整頓されたレイアウトが多い。

色彩も3色以上使用されることは希で、基本的に1、2色

が主である。また、Ａデザイナーが選定する書体に関し

ても、セリフ（はね）付きの書体や明朝体の書体が使わ

れることは皆無に等しく、セリフのないサンセリフ書体や

ブロック体の文字を特に好んで作品に使用する傾向が

ある。これに対して、Ｂデザイナーは特にそういった書

体の趣向はない。 

すなわち、デザイン趣向の異なるBデザイナーからA

デザイナーへの重心の移動が見られるということである。

このことは、ある特定のデザイナーへの依頼の増加とい

う意味での集中だけではなく、デザインの傾向が一方

の極からもう一方の極へ大きく振れてしまう、すなわち

多様な極が存在しないという意味での集中も意味して

いる。これは、いわばデザイナーとデザインの一極集中

と呼んでよい。事実上、宣伝予算が潤沢な企業の本格

的な広告作品しか掲載することが許されない規定7 が

存在するADC年鑑に、相対的にこれだけ多くの作品を、

一人のデザイナーまたはその関連するデザイン事務所

が制作または関係しているという事実は実に驚くべきこ

とである。 

ここで、参考までにＡデザイナーの作品群について

少し紹介しておきたい【図1】8。これらの図に見られるよ

うに、Ａデザイナーの作品群の一部だけを見ても、某有

名衣料メーカー、某ＩＴ企業、某携帯電話会社等のクラ

イアントは、それぞれの分野でトップシェアを誇る企業

であり、その宣伝広告費用も多額なため、メディアや街

頭における露出度、その企業や製品に対する知名度

 

 

図1 Ａデザイナーの作品群 
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は圧倒的なものがある9。2004年度の日本における雑

誌および新聞媒体全ての広告費規模が2864億4千4百

万円9 であるのに対して、ここに提示している某携帯電

話会社の、2004年度の年間広告宣伝費は単独で587

億4千万円にも上っている10,11。このような極めて規模が

大きく、影響力のある企業の広告およびビジュアルアイ

デンティティ（ＶＩ）を、Ａデザイナーが集中的に担当し

ているのである。 

 

4. 考察――デザインの一極集中と「密かな合意」の

形成 

第2章で、大企業が互いに他社の影響を受けながら

デザインが収斂、すなわちデザインの一極集中が進む

状況を、また第3章では、特定のデザイナーへデザイン

業務が集中する、すなわちデザイナーの一極集中が

進む状況を述べた。われわれの日常において、日々

一定の特徴を持つ、たとえば、第1章でも挙げたゴシッ

ク体やサンセリフ系の書体が多用されたデザインや、

様々な印刷物でスイスタイポグラフィ的な極めてシンプ

ルなレイアウトを持ったグラフィックデザインが頻出し、

かつそれが継続する背後に、いったいどのようなメカニ

ズムが機能しているのだろうか。 

 

4.1. 日本の広告業界 

第3章で見てきたように、ここ数年来、特定のデザイ

ナーあるいはその関連デザイン事務所に企業広告の

制作業務が集中していることが、ADC年鑑から分かっ

た。ではなぜ、ある特定のデザイナーに集中するのだ

ろうか。日本におけるグラフィックデザインの需要は、主

に企業によって作られる。言い換えれば企業が依頼主

となる「広告」が、日本のグラフィックデザイン作品の大

勢を占めるということである。さらに、日本の広告業界は

実質的に「電通」および「博報堂」という大手2社の寡占

状態にあると言ってよい9。したがってこの2社に広告業

務が集中し、その結果、2社が抱えるデザイナー、ある

いはその2社から指名されたデザイナーの作品が市場

に露出する機会が必然的に多くなる。このようにして、

これら2社が担当する企業広告のデザインにおける意

思決定権が一部のデザイナーに集中するという構造が

生まれるのである。さらに現状では、そのような構造が

あるだけでなく、（批判を恐れず言うなら）ADC賞や

TDC賞といった、公募ではなく実質持ち回りとも言える

閉鎖的な広告賞や美術賞2 を受賞して「箔を付けた」

極めて少数のデザイナーに仕事や依頼が集中する構

造が出来上がっているのではないだろうか。そして、規

模が大きく、影響力のある企業の広告およびビジュア

ルアイデンティティを、特定のデザイナーが集中的に

担当していることで、当該デザイナーの知名度と影響

力は格段に増大することになるだろう。そしてさらに、そ

れらが増大すればするほど、さらに大きなクライアントか

ら露出頻度の極めて高い作品制作の依頼が舞い込む

ことになり、そのことが同じ傾向を持つデザインを再生

産していく構造を作り上げていくのである。 

 

4.2. 日本のグラフィックデザイン 

グラフィックデザインは、デザイン分野の中でもとりわ

け雑誌、広告、ポスター、ビルボード、パッケージ、ロゴ、

広い意味でのタイポグラフィといった平面造形物を対

象としている。最近ではウェブデザインや様々な平面

造形物を媒介としたインタラクションデザインを含む場

合があり、広義には依頼主のビジュアルアイデンティ

ティ（コーポレートアイデンティティを含む）を構築する

意味合いもある12。 

グラフィックデザインの目的は、「視覚を通して効果

的にメッセージを伝える」ことであり、日常、至るところで

われわれが目にするグラフィックデザインとしての視覚

造形物は、それぞれが強いメッセージを持って見る者

に大きな影響を与えるよう制作されている。 

このように、とりわけ日本においては、グラフィックデ

ザインの主たるフィールドが企業広告であることから、

消費者の購買行動を促すために、いわゆる美術作品

や他の視覚造形物より大きなインパクトを与えるよう、

すなわち見る者の意識に強く
．．

かつ繰り返し
．．．．

働きかける

ように制作される。したがって、デザイナーが制作した

企業広告としてのグラフィックデザインは、一定の期

間、強い訴求性をもって人々の視界に繰り返し登場

して存在し続け、意識の奥深くに焼き付けられること

になる。 

したがって、企業担当者、広告代理店、消費者、デ

ザイナーを志望する者、そしてその他のデザイナーた

ちは、常にある特定のデザイナーの作品に晒され続け

て、強く影響を受ける環境が作り上げられるとともに、メ

ディアにおけるその特定デザイナーの露出頻度の増加

と相まって13～15,20、そうした環境がさらに強化されていく

のである。このようにして、同じ造形的特徴を持つデザ

インが自己増殖的に再生産される構造が出来上がっ

ていく。 
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4.3. 「密かな合意」の形成 

日本におけるグラフィックデザインのフィールドがほと

んど企業広告に限られており、さらに企業広告が大手

の広告代理店2社の寡占状態にあることによって、当該

広告代理店に関係の深い一握りのデザイナー、とりわ

けADC賞を受賞したデザイナーにデザインの制作業

務が集中しやすい。この一握りのデザイナーたちの間

に、デザイン制作上のとりきめ、不文律といった一種の

暗黙のルールなるもの、いわば「密かな合意」（具体的

には、たとえば制作アプローチや表現手法の流用、発

想の模倣等といったものの総体）とも呼ぶべきものが形

成、共有される。よって、その特定のデザイナーあるい

は、そのデザイナーに関係の深いデザイン事務所が制

作する企業広告としての作品が主に市場に出回ること

になると同時に、似通った傾向を持つ作品が繰り返し

市場で露出され続けることになる。 

グラフィックデザインは一般に視覚的メッセージを持

つが、とりわけ企業広告としてのグラフィックデザインが、

その担っている目的から、さらに強烈に繰り返し人々

の意識に働きかけるよう制作されていることもあって、

単に消費者にとどまらず、企業担当者、広告代理店、

デザイナーを志望する者、そしてその他のデザイナー

たち等の多くの関係者の意識の奥深くにまで焼き付け

られることになり、その結果、それがあたかも良いデザ

インであるかのように扱われていく。簡単に言えば、日

本における『良いグラフィックデザイン』とは、メディアに

発言権があり、作品発表をする機会の多い一握りのデ

ザイナー同士の、意識的あるいは無意識的な「密かな

合意」形成によって支えられているのではないかという

ことである。そこでは、本来グラフィックデザインが求め

られている効果的な視覚情報伝達がなされているかど

うかといった観点はどこかに消え去り、一方向的、固定

的なトレンドが生み出されていく。このようにして、「一

極集中型」の構造とともに、グラフィックデザインの作

品的トレンドが生成されていったと考えてよいのではな

いだろうか。 

こうした「一極集中型」の構造と、その後の「密かな合

意」の形成といった風潮は、作品の造形的特徴を分析

する限り、恐らく1970年代以降から多くなったのではな

いかと推察される。これは高度経済成長による企業の

広告需要が増大した時期と符合し、80年代から90年代

のバブル期へ向けて「広告批評」や東京アートディレク

ターズクラブ（ADC）といった昨今のグラフィックデザイ

ンに影響力を持つ団体やメディアが出現した時期でも

ある。そうした時期には「一極集中型」の構造は現在ほ

ど顕著ではなかったと思われるものの、年代順に、原

弘、亀倉雄策、粟津潔、田中一光、秋山晶、永井一

正、浅葉克巳、仲条政義、松永真といった幾人かの

有名デザイナーに仕事が集中していたであろうと予

想される3,15～19,21。 

これまでの考察の過程で、執筆者は「密かな合意」

によって支えられ、強化されてきた「日本的グラフィック

デザイン作品のトレンド」は、場合によってはある程度、

意識的・確信的に成されているとさえ感じるに至ってい

る。なぜなら、現在日本で数多く見られるグラフィックデ

ザインを関係書籍からざっと概観しただけでも、それな

りの数の「似通った」作品が多いことに気づくからである。

「似通った」とは、まず、作品の発案およびデザインに

落とし込む過程において、その方法が見る者にある程

度予想し得るものであるということである。具体例を挙

げると、ある車についての新製品広告ポスターには、英

字（PRELUDE）の大きなコピーと、車のライト部分が大

きく描かれているだけである。これは、通常の車広告に

見られるような走行中の写実的なドローイングと、車の

機能を前面に押し出したコピーではなく、あたかも“奇

をてらったアプローチによる珍しい”方法を使って訴求

していることが分かる。 

また、完成作品そのもののアウトプットが「似通っ

た」という場合、使用されている書体や、レイアウト、色

調、各造形物の構成が単純に「似通っている」という

意味である。この場合は作品集や年鑑などを参照す

れば容易にそうした傾向が観察できる。たとえば、前

出のＡデザイナーの作品でたびたび見られる「ブロッ

ク体」の書体は、2005年以降、日本のグラフィックデ

ザイン分野で多用されてきている傾向があるし15～19、

装飾の極端に少ない構成・レイアウトも同様の傾向が

見て取れる16～19。また、Ａデザイナーが使用する色数

はほとんどの場合3色以内で、色彩は明度が高いも

のが多いが、その傾向は2003年頃から他の作品にも

顕著になってきていると思われる3,14～19。さらに、手書

きやフリーハンド調の書体より、主にゴシック体のデジ

タルフォントのような幾何学的で規格化された書体が

多用されてきている16～19。 

少なくとも以上のような手法に則った作品の多くが、

日本のグラフィックデザイン分野で知名度の最も高い

ADC年鑑に相当数掲載されているという事実をみても、

「密かな合意」形成が場合によってはある程度意識的

に行われ、そういった手法に則った作品が「良い」と評
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されるに至ったと考えても決して過言ではないだろう。 

 

5. おわりに 

現在、われわれの日常において繰り返し立ち現れる、

とりわけ企業広告としてのグラフィックデザインが、なぜ

良いデザインとみなされるのか、なぜこれほどまでに同

じような傾向を持つデザインが市場にあふれているの

か。そこに何か必然的なからくりがあるのだろうか。もし

あるとすれば、それはどのようなプロセスで形成される

に至ったのか。これが本稿において明らかにしたいと

考える課題であった。 

まず、特定のデザイナーの作品が多く発表されれば

されるほど、似通った傾向を持つ各々の作品が相互に

影響し合い、造形的なある一定の「ブーム」が形成され

やすくなる状況が整って、作品発表をする場の多いデ

ザイナーの間で、意識的、無意識的に関わらず、制作

アプローチの類似、表現手法の流用、発想法の模倣

等の作品制作上の「密かな合意」の形成が成されるの

ではないか。そして次に、そういった合意形成の結果、

社会的にもそれがより「一極集中型」構造を顕著にさせ、

最終的にそこから生み出された多くの（主に同一デザ

イナーの）作品を基準に、それが「良いグラフィックデザ

イン」のイメージを成立させているのではないか。これ

が、本稿において設定した課題に対する執筆者の見

解である。 

最後に本稿の意義と今後の展望を述べて締めくくり

としたい。自己表現の象徴である「ファインアート」と混

同されやすいがために見方が曖昧だとされる日本の

「グラフィックデザイン」に関して、良いグラフィックデザ

インとは何なのか、否、何によって成り立っているのか、

その（日本的）特徴を明示できたところに意義があると

思われる。もちろん、これが日本的であると断定するた

めには、欧米のグラフィックデザインとの比較が必要で

あることは言うまでもない。実は、執筆者は日本的特

徴であると確信しているが、ここではとりあえず（日本

的）と括弧でくくることとし、別の機会でその根拠を述

べたいと思っている。 

もともとグラフィックデザインは、「視覚を使って、メッ

セージを効率的に伝える」という確固たる目的を持った

デザイン分野であるが12、今回の研究で、現在の日本

では、その目的が蚊帳の外に置かれているとさえ思わ

ざるを得ないような状況であることを指摘した。同時に、

日本におけるグラフィックデザインの多くは（一部を除

いて）審美的な視点から評価される方向性ではなく、

「密かな合意」形成が中心的に作用して作品の価値に

優先しているのではないかとも感じている。 

本稿の目的は、日本におけるグラフィックデザインの

実際的傾向や、何が現実に良し悪しの判断を支えてい

るのか、その一端を明らかにすることであって、デザイ

ナーの「一極集中型」構造や、「密かな合意」形成に

よって生み出されている作品群の価値そのものを論じ

ることが目的ではない。しかしながら、果たして明確な

目的と公共性を併せ持つデザインというものが、「密か

な合意」の独善を許していいものかどうか、疑問符はつ

く。少なくとも本稿にあるようなテーマが活発に議論さ

れ、場合によっては問題意識の中心に置かれることを

良しとするような風潮を醸成することも、特に日本のグラ

フィックデザイン分野においては重要なのではないだ

ろうか。 

執筆者は、グラフィックデザインは社会に対して大き

な影響力を創出し、行使しえるデザイン分野だと考え

ている。一つのポスターによって世界が変わることはな

いかもしれないが、そういった影響力を持つ視覚造形

物が複合的に集まり、一つのメッセージを形成すれば、

それは自ずと社会を動かす潜在力になると個人的な経

験を通して確信している。グラフィックデザインを通して

日々量産される「イメージ」に、執筆者も含めて、多くの

人々の価値判断や重要な決断が左右されているので

はないだろうか。もし、グラフィックデザインがそうした性

質を持つものなら、やはり「視覚を通じてメッセージを効

率的に伝える」という目的と、多くの人に訴求力を持つ

分野だという公共性をしっかり認識して、デザイナーは

広範な視野で出来る限り様々な要素を多面的に勘案

しながら、作品制作をするのが極めて重要ではないか

と考える。 

そのような観点から昨今のグラフィックデザインを俯

瞰すると、批判を恐れず言うなら、やはり思考の絶対量

が少ないと判断せざるを得ない作品が多いように思わ

れる。今後、商品を一方通行的に訴求するためだけに

グラフィックデザインが使われるなら、グラフィックデザイ

ン本来の目的というものの意義が薄れ、公共性のない

「使い捨て」のような制作物が氾濫することになって、最

終的には、消費者にとっても、また発注者である企業

にとっても何ら恩恵をもたらさないのではないかと危惧

している。社会全体に寄与する意義や公共性が伴わな

い「流行」というものは一過性であるし、経済的、価値創

造的持続性や発展性が存在しない。そうならないため

にも、本稿のような視点や論点が、グラフィックデザイン
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領域においてより活発に議論されるべきだと考える。そ

してグラフィックデザインというものが、より社会におい

て重要なメッセージを発信する源となり、個人表現の発

露だけではない、人々のコンセンサスを統一し得る社

会的な存在として認識されることを個人的に心から望

んでいる。 

そして、今後の研究上の展望として、今回明らかにさ

れた構造が今後どのように変容していくのか、時勢とと

もに追っていきたいと考えている。また、極めて成り立

ちにくいテーマであることは承知ながらも、「一極集中

型」構造と、「密かな合意」形成が本当に「良い」デザイ

ンを成立させているのかどうかも模索していきたい。な

ぜなら、これまでなぜか放置され続けてきたテーマに

対する問題意識と取り組みが、研究分野として未だ旺

盛していない日本のグラフィックデザイン領域を充実さ

せ、結果的に作る側であるデザイナーに利する結果を

もたらすと同時に、日本においてはブラックボックス化

しているグラフィックデザインを、見る者にとってより透

明性の高い分野にしていけるのではないかと確信して

いるからである。 

図版出典 

 

図 1 最上段の写真は某ＩＴメーカーホームページより複製。

それ以外は執筆者の私物を撮影した。 

 

注 

 

1 国内の研究事例については、神戸大学付属図書館、

女子美術大学図書館、国立情報学研究所CiNiiデータ

ベース、また海外の研究事例については、神戸大学付

属図書館および国際文献情報サービスSwetScanを対

象として、以下のようなキーワードで先行研究を調査し

た（検索結果が０のものは除く）。 

「グラフィックデザイン（148）」「デザイン 意思決定

（10）」「デザイナー 広告（27）」「デザイン 評価法

（59）」「デザイナー 意思決定（1）」「デザイン 社会的

（190）」「graphic design（200）」「design japan（10）」 

（）内は検索ヒット数。 

2 南雲治嘉 『常用デザイン』 グラフィック社、2004年、

103-116頁。 

 南雲は、この自著のなかで、「ADC年鑑は現在の日

本のグラフィックデザイン界で最も知名度が高く、権威

があるとされ、露出度が高い作品群を網羅した年鑑で

あるが、ADC賞やそれにノミネートされる作品は必ずし

も客観的な基準で選定されているとは言い難い。」と指

摘している。 

3 文献調査において調査した出版物は、①を中心に、現

存し、参照可能なものの範囲で以下の通り。 

①『ＡＤＣ年鑑』 東京アートディレクターズクラブ編、美

術出版社、2001年-2007年。 

②『ＴＤＣ年鑑』 東京タイポディレクターズクラブ編、六

曜社、2004年-2006年。 

③『日本タイポグラフィ年鑑』 日本タイポグラフィ協会

編、グラフィック社、2004年-2007年。 

④『広告批評』 マドラ出版、2001年-2007年。 

⑤『デザインの現場』 美術出版社、2001年-2007年。 

そして補足としてこれらに関連したホームページ群で

ある。 

4 デザイナーの個人名表記に関しては、著作権上の問

題が存在することと、それぞれのデザイナーから本稿

に対する掲載許可を受けていない、または受けるため

のアクセスが現実的に極めて困難であるということがあ

る。（現在、本稿に掲載されたデザイナーのメールアド

レス、連絡先等は一般向けに公開されておらず、事務

所のホームページすら存在しない。）また、アンケート

調査を実施した企業と同様に、個人名の非公表を希望

する可能性が高いため、すべて個人名は伏せて表記

することにした。 

5 実際にデザイナーになるためには学位や資格等が一

切必要ないため、商業デザインを制作できうる「デザイ

ナー」は（執筆者のような者を含め）、発注する企業数

を遙かに凌駕する膨大な数にのぼると思われる。 

6 格子状に区切った仮想線に沿って造形要素を配置す

るデザイン技法。 
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7 広く世に広告を出せる企業体・デザイナーでないと

ADC会員にはなれず、また作品を公募で募集すること

もない。 

8 画像資料に関してはデザイナーの個人名に引き続き、

著作権上の問題が散見されるため、その多くを提示で

きない。しかしながら本稿の構成上、「密かな合意」形

成が成されている根拠となる重要な要素のため、最低
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